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1 序 論  
1.1 研 究 の背 景   

























                                                       
1 サービス学会 HP（http://ja.serviceology.org/introduction/index.html）より．  

























課題１：「おもてなし消費」に対する評価を構成する要素の抽出   
                                                       
2 「おもてなし」「おもてなし消費」の詳細な定義に関しては２章で行う．  
3何をもっておもてなし消費の成功評価要因とするのかは，２章で詳細に定義する．  
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2 先 行 研 究 の整 理 を通 じた本 研 究 の課 題 なら
びに分 析 視 点 の整 理  










2-1 に示した．  



































2.2 おもてなし概 念 に関 する研 究  






リティに関する文献（ Burgess 1982; Cassee and Reuland 1983; Jones 2002; Reuland, 
Choudry and Fagel 1985）に加え，茶道（五嶋  2007），旅館や花街など日本の伝統的な






的または間接的な行動 4」と定義する．  


























































主人の心のこもった饗応であり，歓迎であり，歓待である（O’Gorman and Morrison 
2006）」「顧客をゲストとして扱い，サービス組織とのインタラクションの中，顧客の




	 本研究でも大島（ 2012）が指摘するように，Hospitality の方がおもてなしよりも広
い概念である点を踏まえ，おもてなしと Hospitality は異なる概念であるという立場を
  10 
とる 6．  


























                                                       
6 経営学では，「もてなし（Hospitality）」という形（角山  2005）で両者を区別せず使用
する文献もある．  
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7 本研究での参考文献の引用は，A P A  (American Psychological Association) 様式を参考
とする．初出の場合は著者名を全員分記載する．著者３名以上の場合は２回目の引用以降
は略記とする．但し著者６名以上の場合は初出から略記とする．  








2.3 サービスに関 する研 究  














1990 年代中盤までのサービスに関する研究の包括的なレビューは， Fisk,Brown and 
Bitner（ 1993）によって行われ，サービス・マーケティング研究は， 1980 年より前の
「這い這い  （ crowing out）  の時代」，1980 年―1985 年の「よちよち歩き（Scurrying 
about）  の時代」，1986 年以後の「直立歩行  （walking erect）  の時代」の３期に分け
られている．  
	 蒲生（2008）は Fisk et al.（1993）の議論を踏まえ，以下のようにサービス・マーケ
ティング研究の推移を整理した．まず，1963 年にサービス・マーケティングに関する




「消滅性：Perishability」といったサービス特性の分類（Lovelock and Gummerson 2004）
に帰結した．  










ロジック（SD ロジック）を提案した．Vargo and Lusch（2004）は，SD ロジックを，
モノとサービスを２分するのではなく，モノはサービスを通じて価値を提供するため
の媒介にすぎないという基本的な考え方を示した 8．その問題提起以来，我が国の研究
者も含めて様々な研究者が SD ロジックに関心を示し（南  2008; 藤川 2008; 小野 2008; 
高室 2009），問題提起内容に対する議論が積み重ねられてきた．SD ロジックが提唱
されて以来，概ね支持する声が大半を占め，SD ロジックに対しての批判的論文は数
本を数える程度（余・河内  2010）であり，一定の理解を得つつある．  
	 図 2-1 は，上述したサービス研究の歴史的推移を踏まえ，今後の研究課題について





を重ねることで研究の発展を実現した（図 2-1 の第４象限）．  
                                                       
8 詳細な説明は 2.3.2 項で行う．  
  14 
	 続いて，図 2-1 の左上の第２象限に示すように，サービスと製品の概念的な違いと
いうサービス研究の拠り所に対して問い直しが行われ，SD ロジックに代表される，サ
ービスと製品の共通点を拠り所にした研究フレームワークが提案された．田口（2010）












2.3.2 サービス・ドミナント・ロジック  
	 前項では，SD ロジックを中心として，サービス研究のフレームワークが，「製品と
サービスの違い」から「製品とサービスの共通点」へと変化していることを指摘した．
                                                       
9 オペラント資源，文脈価値，価値共創については 2.3.2 項で詳述する．  




















































2.3.2.1	 SD ロジックの基本的前提  
	 SD ロジックの考え方は基本的前提（以下，FPs）として整理され，2004 年の発表以
来，幾度かにわたって検討され改編されてきた．表 2-2 は現時点で提唱されている 10
の FPs とその意味について整理したものである．  
 
表 2-2	 SD ロジックを構成する基本的前提  
 
	 まず，FP1 から FP3，FP5 は財とサービスの関係についての前提であり，製品はサー
ビスが財に埋め込まれたものであるとして，サービスと製品に違いがないことを主張






































2.3.2.2	 オペラント資源  
	 Constantin and Lusch （1994）によって提案されたオペラント資源という概念が，SD











らの価値を実現させる最終段階にいる共創者（ co-creator of value）である（Lursch and 







た，マーケティング企業内に基点を置いた議論（Grönroos 1994; Lovelock 2008）が中
心であった．しかしながら，価値の共創（ co-creation of value）（Lusch and Vargo 2006）
のプロセスの中では，企業はそのきっかけを提供するに過ぎず，企業内に基点を置い







2.3.2.3	 文脈価値  




文脈価値は表 2-2 に示した FP10 で述べられているように，受益者である顧客各々の文
脈に応じて主観的に判断される価値である．獲得されたベネフィットといっても，た
とえばドリルを購入する顧客は，ドリルを求めているのではなく何かに穴をあけるこ
と を 求 め て い る と い う よ う な 例 を 用 い て 議 論 さ れ る 機 能 的 ベ ネ フ ィ ッ ト
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ではない（O’Shanghnessy and O’Shanghnessy 2009）というものである．このような批
判に対しては，SD ロジックは「ロジック」という言葉を利用しているが，理論という
よりも，消費者と製品やサービスを提供する企業の関係についてのマインドセットお
よ び レ ン ズ で あ り ， 取 り 入 れ る か ど う か は 企 業 側 の 問 題 で あ る と い う 対 応
（Lusch,Vargo and Malter 2006; Vargo and Lusch 2008）がされている．  



















2.3.3 サービス・エンカウンター  
	 サービス・エンカウンターは，顧客がサービス提供側の従業員や施設と相互にやり
とりしている場（Bitner,Booms and Tetreault 1990）と定義される．サービス・エンカウ
ンターでは，従業員と顧客の間に対面もしくは電話などの音声を通じたやりとりが発
生するため，ほとんどのサービス・エンカウンター研究は従業員と顧客の間の相互作
用に関する研究に焦点を置いている（Bitner,Brown, and Meuter 2000）．たとえば，従
  19 
業員が顧客の要望に対してよりパーソナルな対応をすることの影響（ Surprenant and 
Solomon 1987）や，顧客同士の相互作用（Grove and Fisk 1997），サービスに不具合が
あった場合のリカバリーが総合満足度に与える影響（Tax,Brown, and Chandrashekaran 
1998）などがある．近年は，技術的な発展により，人間が介在しないサービス・エン
カウンター（オンラインサービス，テレフォンサービス，ATM などのセルフサービス
機器）に注目が集まり，研究が行われている（Bitner et al. 2000）  
	 サービス・エンカウンター研究は，その主要な要素である人（ people）とサービス











Role-theory と呼ばれるアプローチがあり（Grove and Fisk 1997），サービス・エンカウ






と定義される（Finsterwalder and Tuzovic 2010）．  




  20 
よってある程度特徴づけられるとした．加えて，グループ・エンカウンターにおける
グループの活動を「 forming（形成） , storming（混乱） , norming（統一） , performing
（機能）  and adjourning（散会）」という５つの流れで整理した．  





2.4 おもてなし消 費 をモデル化 する際 の着 眼 点 に関 連 する研 究  










方法はいくつかの視点で開発され，80 年代から続いている．  
	 Parasuraman,Zeithaml and Berry （1985, 1988a） は，包括的なサービスの質を評価す














④サービスに対する関与の水準が低いと，１次元  になる  





















	 ④の問題を指摘する基点となった実証研究（Cronin and Taylor 1992）によれば，知
覚されたサービスクオリティとは，「知覚と期待のギャップ」ではなく，純粋に「態
度」であるというパラダイムによって測定されるべきであると主張し，パフォーマン
  22 
スベースの測定指標である SERVPERF を提案している．Carrillat,Jaramillo and Mulki 





のの，大きな考え方として 1 から 5 程度の次元に分かれてサービス品質が知覚されて
いるという点に関してはどの研究も変わりがない（Grönroos 1984; Cronin and Taylor 
1992,1994; Parasuraman et al., 1988b; Brady and Cronin 2001,2002）．  
	 しかしながら，サービス品質評価の特性はサービスのタイプ，状況，時間，ニーズ






2.4.2 顧客間相互作用  
	 マーケティングのプロセスにおける相互作用には，顧客と企業（サービス提供者）






















	 サービス消費におけるフィジカル 10 な CCI 研究の成果についてレビューした
Nicholls（2010）によれば，いくつかの実証研究については，CCI が消費者満足や不満
























造の関係を研究する分野に解釈レベル理論（Construal Level Theory; 以下 CLT）があ
る．  





感じる主観的経験とされる（Trope and Liberman 2003）．心理的距離には種類があると
され，たとえば，「時間的距離」「空間的距離」「社会的距離」が代表的なものである．
心理的距離が広がるに伴い，人間の解釈は，高次なものからより低次なものになると
される（Trope and Liberman 2003）．高次と低次の解釈の具体例としては，スキーマ的
要素（たとえば，動物は高次であり，魚は低次），目標関連的要素（たとえば，綺麗
になるという目標は高次でマスカラを塗ることは低次）がある．  




















	 社会的距離に着目した研究もわずかであるが存在する（Hamilton and Thompson 2007; 






















ルールを共有しているかという概念である（新井  2004）．  
	 本研究への応用を想定した際には，特にゲスト側から見たおもてなし消費の評価構







2.5 サーベイのまとめ並 びに本 研 究 との関 連 整 理  
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 （１）「おもてなし消費」に対する評価を構成する要素の抽出  
	 （２）ホスト側から見た「おもてなし消費」評価構造のモデル化  



















割ごとに分析していく Role Theory が有用であることを確認した．従って，グループ・
エンカウンターを構成する要素のうち，「ホスト（ゲスト）消費者」とサービス提供者















そして，自らがゲスト側へおもてなしをする過程で CCI が発生する．  
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図 2-3	 ホスト側から見たおもてなし消費の場  
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３ おもてなし消 費 の構 成 要 素 の抽 出  
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3.2 本 章 におけるアプローチ方 法 の検 討  
	 サービス・エンカウンターにおける消費者のサービス評価を探索的に分析していく
ための手法（Bitner 1990）として，「クリティカル・インシデント・テクニック（Critical 




おいては 140 を超える CIT 研究が行われている．我が国においても経営，人事（林
2008; 尾形  2011），教育（中野  2007）など様々な分野で利用されている．  





インシデント・テクニック（Sequential Critical Incident Technique; SCIT）を提案した．
SCIT の特徴は，Sequential とあるように，クリティカル・インシデントに至るまでの
エピソードを消費者の体験ステップに沿って収集していく点にある．  
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ーにおいても，エンカウンターにいる顧客や従業員が同時に行動するわけではないこ
とから，同様にグループ・エンカウンターでの活動をステップに分けて考察すること
が重要である．そこで，本研究では SCIT のアプローチを採用する．  
3.3 本 章 の検 討 における論 点  
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3.4 データ収 集 と分 析 手 順  


























3.4.2 本調査の概要と測定概念  
	 本調査は 2009 年 8 月に行われ，インターネット調査パネルに登録している全国の
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型化した Beatty,Homer and Misra（1985）の LOV（List of Value）を参考に，7 段階評











































戸谷（2005）の方法を参考にした．詳細については 3.5.2 項にて述べる．  
3.5 実 証 研 究  
3.5.1 ホスト側消費者の個人差や状況差の類型化（論点１）  
	 おもてなしの目的を探るために，表 3-1 に示した９項目の設問に対する回答に基づ
いて主因子法による因子分析を行った．固有値 1.0 以上を有効因子とすると，３因子




な整合性を示すクロンバックの α 係数についても表 3-1 に示した．  
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可能性を考慮した結果，表 3-2 に示した３クラスター構造が適切と判断した．  
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3.5.1.2 クラスター別のおもてなし相手・おもてなしに利用した業態  
	 ここでは，ホスト側消費者の状況差 13をクラスター別の特徴分析を通じて整理する．
クラスターは，「おもてなし相手」「おもてなしに利用した業態」の観点から作成する．  





とおもてなし相手の間には関連があること（𝜒! 12 = 42.12    𝑝 < 0.01）が確認できた．
さらに，具体的にクラスターごとのおもてなし相手の特徴を分析するために，表 3-3







                                                       
13 その他確認した状況差について触れる．実際に回答されたおもてなし消費の時期は，2000 年
から  2009 年までの間に行われたと回答したサンプルが 747（全体の  79%）となっていた．金銭
的負担については全体の  73.9%，時間的負担については，41.7%が，なんらかの負担をしたと回
答した．金銭的負担，時間的負担については５段階評定尺度（まったくあてはまらない [1]一非常に
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 表 3-4 はおもてなしに利用した業態についてのクロス表である．独立性の検定を実
施した結果，３つの消費者クラスターとおもてなしに利用した業態の間には関連があ
ること（𝜒! 14 = 36.13    𝑝 < 0.01）が確認できた．表 3-4 に対して残差分析を行った結
果，相手優先層は相対的に和食・割烹のような業態を利用するケース，カジュアル層
は居酒屋を利用するケースが相対的に多いという結果となった．  






表 3-3	 おもてなし相手（クラスター別）  
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他」と整理された．コーディングに用いた実データは Appendix A-3 に一部抜粋して示
した．  





表 3-5	 カスタマー・エンカウンターにおいて評価された CCI 要因  
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 クリティカル・インシデントの分類結果を表 3-7 に示す．「店舗から提供されるメ
ニュー」「店舗から提供されるサービス」「店舗の空間・設備」「コミュニケーション型
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カスタマー・エンカウンターでの CCI 要因を最終的な成功評価要因としているケース
が合計で 421 ケース，雰囲気といった総合的な評価が 153 ケース，その他に分類され
たものが 37 ケースとなっており，カスタマー・エンカウンターに起因するもの，サ
ービス・エンカウンターに起因するものはおおよそ半数ずつであった．  





















  49 
 
表 3-7 クリティカル・インシデントの分類  
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ループの平均値（ 25.96）について，平均値の差の検定（ t 検定）を行った結果，店舗
側のサービスがクリティカル・インシデントとなったケースの方が，総合サービス評
価の平均値が有意に高い（ 𝑡 937 = −3.59  ，𝑝 < 0.01）ことが確かめられた．総合サー







3.6 総 合 考 察 とインプリケーション  
	 おもてなし消費の成功評価要因を抽出するという本章の目的のもと，おもてなし消
費の場をホスト側・ゲスト側の消費者と飲食サービス提供者の３者からなるグルー





図 3-2	 おもてなし消費への評価を構成する要素  
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3.6.1 カスタマー・エンカウンターに対する分析から得られた示唆  
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４  ホスト側 から見 たおもてなし消 費 の評 価 構 造  
4.1 本 章 の目 的  
	 ３章では，ホスト側から見たおもてなし消費の成功評価要因を，シークエンシャ
ル・クリティカル・インシデント・テクニック（Stauss and Weinlich 1997）を利用して
抽出した．おもてなし消費の「事前準備（店舗に入るまで）」「最中（店舗におけるサ








4.2 モデル  

























要因を「顧客同士の会話」，共感型の CCI 要因を「幹事としての行動」，演出型の CCI
要因を「相手への演出」とする．  
 
4.2.2 概念モデル  
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4.2.3 変数の定義  
	 表 4-1 に，概念モデルの定式化に用いる変数を示す．本章では，各変数に関するデ
ータをアンケート調査により取得する．質問票は付録 B-1 に示した．  
	 表 4-1 に示すように，目的変数はおもてなし消費の成否を表す 2 値データ yhであり，
説明変数は， x1,hから x7,hである．各説明変数は 4.2.1 項で述べた通り，３章の検討結
果に基づき構成した． x1,h ,x2,h ,x3,h ,x4,h ,x7,h は「顧客同士のやりとり（CCI）」に相当する
変数であり， x5,h ,x6,h は「店舗側のサービス行為」に相当する変数である．評点につい
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す．  
表 4-1	 本章において仮定する変数  
 
 
4.2.4 提案モデル  
	 本項では，おもてなし消費の成否を表現するモデルを示す．モデルはロジスティッ
ク回帰モデルの枠組みで表現する．  
	 式（4-1）に，提案モデル（おもてなし消費の成功確率， ph ）を示す．  
ph = Pr yh =1( ) =
exp vh( )
1+ exp vh( )




vh = β0 + βi xi,h
i=1
7








     （4-2）  
ただし， Xh = 1, x1,h, x7,h, x12,h, x67,h( )
t
は，おもてなし消費プロセスの要素であり， 29
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また， hX の主効果は原データを 1000 分の 1 に，交互作用は原データの掛算後の数値




ない（Aiken and West 1991）．この問題への対策として，２つの方策が提案されてい
る． 1 つ目は，説明変数ごとに中心化を行い，その上でモデルの推定を行うことであ
る（Aiken and West 1991）．２つ目は，尤度自体に罰則を与える形式（正則化法）で
推定することである（Hoerl and Kennard 1970; Tibshirani 1996;，川野 , 廣瀬 , 立石 , 小










∑ ，付録 B-3（式  B-6））を与えて推定する．この推定法は， 1l 型正則化法
（Least Absolute Shrinkage and Selection Operator, 以降 lasso）と呼ばれる，縮約推定法
の一種である． lasso に関しては付録 B-3 を参照されたい．本章では，２つ目のアプロ
ーチを採用してモデルを推定する．  
4.3 実 証 分 析  
4.3.1 分析データの概要  
	 モデルを適用するためのデータは，消費者を対象としたアンケート調査を通じて収








                                                       
15原データは最大で得点が 100 点となっており，交互作用項の値は最大で 10000 となる．
原データの値のまま推定を行うとパラメータ値が 0.000225 などの小数点となり閲覧しに
くくなることへの対処として，主効果は原データを 1000 分の 1 に，交互作用は原データ
の掛算後の数値を 1000 分の 1 にしてある．  
  59 
りである．  
 
図 4-2	 おもてなし消費の説明文  
 
	 回答不備を除いた最終的な有効回答数は 294 サンプルである．男女構成比は，
45.9% （男性），54.1%（女性）で女性がやや多いが概ね半々である．年齢では 20 歳
代が 12.6%，30 歳代が 25.5%，40 歳代が 27.6%，50 歳代が 21.8%，60 歳以上が 12.6%
となっている．  
	 表 4-2 は，おもてなし消費における「もてなす相手」，「利用した業態」と「失敗
ケース」，「成功ケース」のクロス表である．  
 
表 4-2	 もてなす相手ともてなしに利用した業態  
 
	 もてなす相手に関しては，「どのような人へのおもてなしでしたか」という質問，利
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 表 4-3 は lasso による推定結果である（非ゼロのパラメータのみ）．モデルの正判別
率は，失敗（ P1）で 79%，成功（ P2）で 75％，全体（ P3）で 77%であり，提案モデル
は一定の判断力を有していると言える．なお，ここで用いた正判別率は，（4-3）式で




P1 = a / nf
P2 = b / ns
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ローといった CCI の要素とも交互作用を持ち，特に重要である．  
	 店舗側通常サービス（ x5,h ）と交互作用のある CCI の要素を見ると，顧客同士の会




表 4-3	 モデルのパラメータ推定結果 16 
 
  
                                                       
16 本研究における有効桁数は小数点以下２桁としているが，本章の分析については原デー
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4.3.3 弾力性算出を通じた分析  















⋅ β5 +β15x1,h +β25x2,h +β35x3,h +β45x4,h +β56x6,h +β57x7,h( ) ⋅ x5,h    （ 4-4）  
式（4-4）から，店舗側通常サービス（ x5,h）の弾力性は，店舗側通常サービス評価点
（ x5,h ）だけでなく，その他の変数の影響を受けることがわかる．  
	 次に，弾力性の具体的な算定を通じて交互作用効果を示す．具体的には，以下の２
シナリオについて弾力性を算定する．  
 シナリオ（１）おもてなし消費の高評価ケース  





平均値を投入した．各シナリオにおける平均値は表 4-4 に示した．  













サービスが CCI に対してある種の補償効果を持つと解釈できる．  
 
表 4-4	 高評価ケース，低評価ケースごとの実データ平均値  
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lasso により行う．  
 
4.4.2 業態・もてなす相手別の分析結果  
	 初めに，タイプⅠとタイプⅢの推定結果を表 4-5 に示し，解釈を行う．タイプⅠと
タイプⅢは，両方カスタマイズの業態を利用しているが，もてなす相手に違いがある．















表 4-5	 パラメータ推定結果（タイプⅠとタイプⅢ）  
 
	 	 注：表中の --は推定値がゼロであったことを示す．  
 













































表 4-6	 パラメータ推定結果（タイプⅡとタイプⅣ）  
  
	 	     注：表中の --は推定値がゼロであったことを示す．  
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５ゲスト側 から見 たおもてなし消 費 の評 価 構 造  
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5.2 モデル  















































5.2.2 概念モデル  




























CCI との交互作用を分析する．  
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5.2.3 変数の定義  
	 表 5-1 に示すように，目的変数はおもてなし消費の成否を表す 2 値データである．各
説明変数の詳細は，表 5-1 に記載した．交互作用項については，前項での議論を踏ま
えて店舗側通常サービス（ x5,h ）と CCI の各変数との交互作用項を投入する．  
 




5.2.4 提案モデル  
	 本項では，ゲスト側から見たおもてなし消費の成否を表現するモデルを示す．モデ
ルはロジスティック回帰モデルの枠組みで表現する．  
	 式（5-1）に，提案モデル（おもてなし消費の成功確率， ph ）を示す．  
ph = Pr yh =1( ) =
exp vh( )
1+ exp vh( )
      （ 5-1）  
	 式（ 5-2）が具体的な定式化になる．「ホスト側によるおもてなし（CCI）」「店舗側
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vh = β0 + βi xi,h
i=1
7





     （5-2）  
ただし， Xh = 1, x1,h!, x7,h, x51,h!, x57,h( )
t
は，おもてなし消費プロセスの要素であり，14




v(2)h = β0 + βi xi,h
i=1
7
∑       （ 5-3）  
	 また， hX について主効果は原データを 1000 分の 1 に，交互作用項は原データの掛
算後の数値を 1000 分の 1 にして用いた．なお，式（5-1）にて示したロジスティック
回帰モデルは最尤法にて推定をした．４章と異なり包括的な変数選択を行う必要がな
いことから，正則化法は用いていない．原データについては，期待通りと感じた際に
は 60 点という前提の上で 0 点から 100 点で点数をつけてもらっている．この原データ
に対して，期待からの差という形で 60 点を減じて，-60 から 40 点までの点数を投入す
る．また，評価が不可能な要素に関しては，期待からの差はないとみなして 0 点とし
ている．  
5.3 実 証 分 析  
5.3.1 分析に利用したデータの概要  
	 本モデルを適用するためのデータは，消費者を対象としたアンケート調査を通じて



























・	 PTA や商工会・OB 会・サークルなど所属組織の会合に，誘われた（多人数の中の
いち参加者として呼ばれたケースも含む）．  
・	 久しぶりに会う友人・知人に食事に誘われた．  
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かった経験については，親族の行事について回答する等である．回答不備を除いた最
終的な有効サンプルサイズは 450 であり，男女構成はそれぞれ 225 人である．年齢別
の構成比は，20 代が 9.1%，30 代が 16.7%，40 代が 31.3%，50 代が 26.9%，60 代が 16%
となった．調査票は付録（C-1，C-3）に，標本の特性は付録（C-5）に示す．  
 
5.3.2 モデル比較  
	 モデルは，式（5-2）で示した交互作用項を含むモデルと，式（5-3）で示した交互作
用項を含まないモデルを統計的に比較する．その際，モデルの複雑さとデータとの適








で 87%，成功（ P2）で 78％，全体（ P3）で 82%であり，提案モデルはあてはまりもよ
く，その点で一定の判断力を有したモデルと言える．なお， nf は原データにおける失




P1 = a / nf
P2 = b / ns
P3 = a+ b( ) ns + nf( )       （5-4）  
 
5.3.3 提案モデルの推定結果  
	 提案モデルのパラメータ推定結果に対して解釈を加える．表 5-2 は提案モデルに対し
て AIC に基づくステップワイズ方式で変数選択を行った結果（AIC:751.19）である．
変数選択を行った結果，主効果については店舗側の演出（ x6,h ）とホスト側の事後フォ
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ロー（ x7,h ）以外の変数が選択された．交互作用項については，店舗側通常サービスと
事前準備（ x51,h ），顧客同士の会話（ x52,h ），ホスト側の演出（ x54,h ），ホスト側事後フォ















                                                       
17本研究における有効桁数は小数点以下２桁としているが，本章の分析については原デー
タを 1000 分の 1 していることを踏まえ，ロジスティクス回帰モデルのパラメータ推定結
果と原データに関しては小数点以下３桁まで表示している．  
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5.3.4 弾力性算出を通じた分析  
	 本項では，おもてなし消費の成否に対する直接的な影響を示すために弾力性の算定
を行う．４章と同様に，効用（ vh ）を構成する変数のうち特に店舗側通常サービス（ x5,h）





⋅ β5 +β51x1,h +β52x2,h +β54x4,h +β57x7,h( ) ⋅ x5,h     （ 5-5）  
 
	 式（5-5）から，店舗側通常サービスの弾力性（ γ5,h ）は，店舗側通常サービス評価
点（ x5,h）だけでなく，その他の変数の影響を受けることがわかる．  








に投入し，弾力性を算出した．投入した具体的な数値は表 5-4 の通りである．  
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顧客同士の CCI を店舗側がサポート，喚起することの重要性を示していると言える．  
 












ることを確認した．差異が生まれる背景としては，解釈レベル理論（ Trope and 






















































・集団のフォーマル性に関する項目（新井 2004,橋本・唐沢・磯崎  2010）  




 ・身近な人達の集まりである  
・自分の知らない人達が多く出席している集まりである  
・親しみのある人達の集まりである  
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・会の儀礼性と自発性（Goodwin,Smith and Spiggle 1990）  
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ても CL1 と CL2 に比べて負の方向への反応を示したことから，「非凝集性 /非フォーマ
ル性クラスター」と呼ぶ．心理的距離に関して，「親しみのある人達の集まりである」
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表 5-7	 クラスター分析結果  
 
 




スターをサンプルにした分析に関しても提案モデルの AIC が比較モデルの AIC に対し
て小さいため，提案モデルを採用する．提案モデルのパラメータをクラスター別に推
定した結果は付録 C-4 に記した．  
	 表 5-8 に，提案モデルに対して AIC 規準でのステップワイズ法を通じて変数選択を
した結果をまとめた．表 5-8 には CL1 から CL3 のうち，CL1 と CL2 について記載する．
CL1 は凝集性の高い集団，CL2 はフォーマル性の高い集団である．CL3 については，
凝集性，フォーマル性ともに負の方向に強い集団であり，異質性の検討は CL1 と CL2
の比較により可能であるため表 5-8 への CL3 に関する結果の記載は割愛する．表 5-8
には，パラメータ間の影響を比較するため，推定値に，モデル推定に用いた系列の標
準偏差を乗じた数値を記載している．  
	 仮説１については表 5-8 に記載したように，顧客同士の会話の評価のパラメータ（ β2,h）
にモデル推定に用いた系列の標準偏差を乗算した効果は凝集性の高い CL1 の方が大き
いことから支持された（CL1 は 1.57 に対して，CL2 は 0.76）．  
	 仮説２に関してはホスト側の演出の評価のパラメータ（ β4,h）が凝集性の高い CL1
においては主効果では有意とならない一方，フォーマル性の高い集団では主効果で有
意となっている．また，ホスト側の演出と店舗側通常サービスへの評価の交互作用項
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表 5-8	 CL1 と CL2 のパラメータ推定結果  
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6 結 論  












	 課題（１）：「おもてなし消費」に対する評価を構成する要素の抽出  
	 課題（２）：ホスト側から見た「おもてなし消費」評価構造のモデル化  















































































































































SD ロジックの提唱者である Vargo ら  が重要な研究視点として，「From Dyad to Triad



















サービス・マーケティングの 7P（Booms and Bitner 1981）の枠組みに沿って示す．Booms 
and Biter（1981）は，サービス・マーケティング・ミックスを「Product（製品）」「Price
（価格）」「Place（流通）」「Promotion（販売促進）」「Participants（参加者）」「Physical Evidence
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Appendix A ３章 付 属 資 料  
Appndix A では，３章に関する付属資料をまとめて掲載する．  
A-1 おもてなしの成 功 に寄 与 したインシデントとクリティカル・インシデント  
 
Q：「おもてなし」のために，あなたご自身が実際に行ったことについてお伺いします．  
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A-2 知 覚 サービス品 質 /総 合 サービス評 価 /再 利 用 意 図  
知覚サービス品質（７段階評価）  

















•  卓越した   1234567  物足りない  
•  上質な    1234567  粗末な  
•  高品質な   1234567  低品質な  
•  高水準な   1234567  低水準な  
•  最高の店舗   1234567  最低の店舗  
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Appendix B ４章 付 属 資 料  
	 Appendix B には４章に関する付属資料を掲載する．  
B-1 おもてなしプロセスを構 成 する要 素 （調 査 票 ）  
一般的なおもてなしのすすめ方をいくつかの要素に分けて，提示いたします．  
それぞれの段階ごとのあなたの評価について，お答えください．  
評価は，以下を基準に 100 点満点で数値をご記入ください．  
あなたがお答えになったおもてなし経験で行われなかった要素については  「 999」をご記
入ください．  
1.おもてなし当日を迎えるまでの準備  
(メニューや席の予約，お店との相談など )	  
【	 	 】点  
2.おもてなし当日の，おもてなし相手とあなたの会話  【	 	 】点  
3.おもてなし当日の，貴方の幹事としての行動  
(メニューのオーダー，店員とのやりとりなど ) 
【	 	 】点  
4.おもてなし当日の，成功のために貴方が行ったこと   
(プレゼント，サプライズ，写真撮影など．貴方がお願いして，お店
の人にやってもらったことも含みます ) 
【	 	 】点  
5. おもてなし当日の通常のお店のサービス  
(料理メニュー等の説明や配膳など ) 
【	 	 】点  
6. おもてなしの成功のためにお店が自主的に行ったこと  
(プレゼント，サプライズ，写真撮影など．貴方がお店の人にお願い
して，やってもらったことは除きます ) 
【	 	 】点  
7. 店を出た直後から後日までのアフターフォロー  
( 電話・メールのやりとりなど ) 
【	 	 】点  
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B-2 ロジスティック回 帰 モデル  
 
	 ロジスティック回帰モデルは下記のように定式化する．おもてなし消費の成否 yhおよ
びおもてなしプロセスの要素 Xh = x0,h,, xp,h( )
t
は，被説明変数（２値変数）および（ p+1）




的には， yh =1となる確率 phを式（B.1）で定義する．  
ph = Pr yh =1( ) =
exp vh( )
1+ exp vh( )
      （B.1）  
式（B.2）は yh = 0となる確率である．  
1− ph = Pr yh = 0( ) =
1
1+ exp vh( )
    （B.2）  
 
	 式（B.1）と式（B.2）の比 ph (1− ph )は，オッズと呼ばれ，ロジスティック回帰モデル
を用いた分析で重要な役割を演じる．オッズは yh =1が yh = 0よりも何倍起こりやすいか
を意味する．ロジスティック回帰モデルではオッズを対数変換したものを被説明変数とし
た回帰構造を仮定する．式（B.3）はロジスティック回帰モデルを示す（ x0,h =1）．  
log ph 1− ph( ) = vh = β0x0,h +β1x1,h ++βpxp,h
=XhtB
   （B.3）  
 
式（B.4）は，ロジスティック回帰モデルの尤度関数になる．最尤法でパラメータを推定す
る際は式（B.4）を対数変換した対数尤度（式  B.5）を用いる．  
 
L β( ) = Pr yh 1−Pr( )1−yh{ }
h=1
H
∏      （B.4）  
l β( ) = log L β( ){ }
= yh∑ vh − log 1+ exp vh( )( ){ }+ 1− yh( ) − log 1+ exp(vh )( ){ }
= yhvh − log 1+ exp vh( )( )∑
  （B.5）  
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MLE は最尤法により求まり，これは経験ロス関数である負の対数尤度関数 −l B( )を
最小にする解である（式 B.6）  
( ){ } ( ) ( )( )
1
argmin argmin log 1 log 1
n
MLE h h h h
i











して利用したモデルの推定手法が lasso であり，式（B.7)により lasso
∧







i i j i
l B λ β β
∧
= = = +
⎧ ⎫⎛ ⎞⎪ ⎪
= − + +⎨ ⎬⎜ ⎟
⎪ ⎪⎝ ⎠⎩ ⎭




っている推定法である． lasso を使用したモデルの推定では，パラメータ Bに加えて，正
則化パラメータ 1λ を推定しなければならない．この正則化項は，微分できないことから
推定量を解析的に導出できず，数値計算に頼らざるを得ない．特に λ1の推定には，クロ
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B-4 弾 力 性 の算 出  
	 変数 x j,hの弾力性とは，焦点を当てたい変数 x j,hの変化率に対するおもてなし成功確率の
変化率を指し，変数 x j,hのおもてなしの成功に対する直接的な効果を示す． xh の弾力性を
γ j,h とする．本研究での提案モデルは交互作用項を含むため，弾力性の導出も交互作用項














































π h ⋅exp(vh ) ⋅ 1+ exp(vh ){ })* +,− π h ⋅ exp(vh ){ }2)* +,
1+ exp(vh ){ }2
=
π h ⋅exp(vh )
1+ exp(vh ){ }2





π h ⋅exp(vh )














⋅π h ⋅ x5,h
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Appendix C ５章 付 属 資 料  
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C-2 フォーマル性 ，凝 集 性  
当日の会に出席している人（人たち）との関係についてお答えください  
７段階評価【 1】まったくあてはまらない―【 7】非常にあてはまる  
 
Q：当日の会についてお答えください．あなたご自身のお考えで結構です．  
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C-3 ゲスト側 としてのおもてなし消 費 経 験 （調 査 票 ）  
一般的なおもてなしのすすめ方をいくつかの要素に分けて，提示いたします．  
それぞれの段階ごとのあなたの評価について，お答えください．  
評価は，以下を基準に 100 点満点で数値をご記入ください．  




(メニューや席の予約，お店との相談など )	  
【	 	 】点  
2.おもてなしの最中における心配り  
（当日の会の進行やお店へのオーダーなど）  
【	 	 】点  
3.おもてなしをしてくれた側の演出  
(サプライズやプレゼント，写真撮影など ) 
【	 	 】点  
4.参加者同士の会話・コミュニケーション   【	 	 】点  
5. おもてなしをしてくれた側による，店を出た後から後日までの
アフターフォロー (手紙やメールのやりとりなど ) 
【	 	 】点  
6. お店側スタッフの通常サービス  
(メニューの説明や配膳など ) 
【	 	 】点  
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